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Abstrakt 
Bakalářská práce se zabývá stanovením návrhu rozvoje podniku. Vychází z tržních 
příležitostí, silných a slabých stránek vinařství. Analyzuje vnitřní a vnější prostředí 
podniku. Návrh dalšího rozvoje vychází ze shromážděných informací a vytvořených 
analýz. 
Abstract 
This bachelor thesis deals with a determination of the company development. It is based 
on market opportunities, strengths and weaknesses of the winery company and analyzes 
internal and external business enviroment. Proposal for further development of the 
company is based on information gathered and developed in analyzes. 
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ÚVOD 
Víno není otázkou trendu, doprovází lidstvo od nepaměti a jeho spotřeba stále stoupá. Je 
to emotivní nápoj, který je spojen s mnoha společenskými událostmi a jeho konzumace 
v přiměřeném množství je společensky akceptovaná. Je to také regionálně významná 
komodita, která přispívá k zaměstnanosti venkova. 
Vinařství v České republice udělalo za posledních 20 let velký pokrok. Vzniklo mnoho 
větších i menších vinařství, začaly se využívat nejmodernější technologie pro výrobu  
a nyní jsou česká vína schopna konkurovat světovým nejen na mezinárodních fórech. 
Protože konkurence je u nás v současnosti díky velké popularitě tohoto odvětví  
a mimořádně výhodným podmínkám pro pěstování vinné révy velmi vysoká, je nutné 
při podnikání v tomto oboru vnímat nejen to, kolik se prodá, ale soustředit se na 
budování tradice, dobrého jména vinařství a získávání trvale loajálních zákazníků.  
Vinařství Vladimír Tetur, které je předmětem této bakalářské práce, se od roku 1992 
rozvinulo z drobného vinařství se sídlem v malém vinném sklípku až po současné 
vinařství středně velkého rozsahu, působící v prostorách nové moderní provozovny, 
využívající nejmodernější a nejšetrnější technologie pro výrobu vína. I přesto, že již 
nepatří k nejmenším vinařstvím, stále klade důraz na kvalitu a původ hroznů a zaměřuje 
se na náročnější zákazníky. Strategické řízení je však v tomto podniku, stejně jako 
v mnohých jiných malých a středních podnicích, poněkud zanedbáváno. Vedení 
podniku se soustředí na současné problémy a dostatečně se nezabývá budoucím 
rozvojem. Pro úspěch v konkurenčním boji je potřeba komplexně nahlédnout na situaci 
podniku, zhodnotit jeho současnou pozici na trhu a zamyslet se nad 
konkurenceschopnou strategií jeho rozvoje.  
Cílem bakalářské práce je navrhnout možnosti dalšího rozvoje podniku v závislosti na 
stávajících podmínkách na trhu. Dílčími cíli je zanalyzovat současný stav podniku  
a jeho postavení na trhu. Dalším dílčím cílem je vyhodnocení vnějších faktorů 
působících na podnik pomocí SLEPTE analýzy a Porterovy analýzy pěti konkurenčních 
sil. Na základě výsledků z těchto analýz jsou vyhodnoceny silné a slabé stránky 
podniku a jeho příležitosti a hrozby, které jsou východisky návrhové části. 
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1. TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
Tato část bakalářská práce je zaměřena na vymezení základních pojmů v oblasti 
podnikání a jeho právních forem, dále také pojmů projekt, podnikatelský plán  
a strategie. 
 
1.1 Definice pojmů podnikání 
Následující podkapitola popisuje podnikání v různých pojetích, dále pojmy podnik, 
podnikatel a přehled právních forem podnikání. 
1.1.1 Podnikání 
Ekonomické pojetí vyjadřuje podnikání jako dynamický proces tvorby přidané hodnoty 
a zapojení ekonomických zdrojů a jiných činností tak, aby se jejich původní hodnota 
zvýšila, a byl tvořen zisk (Veber a Srpová, 2012). 
V §2 zákona o živnostenském podnikání je podnikání definováno jako soustavná 
činnost prováděná samostatně podnikatelem, vlastním jménem a na vlastní 
odpovědnost, za účelem dosažení zisku (Zákon č. 455/1991 Sb.). 
Principem podnikání je přeměna vstupů (výrobní nebo provozní faktory) na výstupy 
(výrobky nebo služby), za účelem uspokojování potřeb zákazníků a tvorby zisku jako 
rozdílu hodnoty mezi prodanými vstupy a spotřebovanými výstupy. Smyslem podnikání 
je zvyšování hodnoty vloženého kapitálu a celého podniku (Mulačová a Mulač, 2013). 
1.1.2 Podnik 
Podnik lze vystihnout jako instituci sloužící k realizaci podnikatelské činnosti. Pojem 
podnik lze definovat také jako soubor hmotných, osobních a nehmotných složek 
podnikání. K podniku náleží věci, práva a jiné majetkové hodnoty, které patří 
podnikateli a slouží k provozování podniku nebo vzhledem ke své povaze mají tomuto 
účelu sloužit.“ Soubor veškerého majetku sloužícího k podnikání je obchodní majetek 
(Mulačová a Mulač, 2013). 
13 
 
1.1.3 Podnikatel 
Podnikatelem je osoba, která realizuje podnikatelské aktivity, je schopna rozpoznat 
příležitosti, alokovat a využívat zdroje a prostředky k dosažení podnikových cílů  
a ochotna podstoupit rizika (Veber a Srpová, 2012). 
V právnickém pojetí je podnikatelem:  
 osoba zapsaná v obchodním rejstříku,  
 osoba, která podniká na základě živnostenského oprávnění,  
 osoba, která podniká na základě jiného než živnostenského oprávnění podle 
zvláštních předpisů,  
 fyzická osoba, která podniká v zemědělství a je zapsána v evidenci podle 
zvláštního předpisu (Veber a Srpová, 2012). 
 
1.2 Právní formy podnikání 
Podnikatel může podnikat jako fyzická nebo právnická osoba. Fyzické osoby podnikají 
samostatně jako jednotlivci pod svým vlastním jménem a na vlastní zodpovědnost, 
zatímco v případě právnických osob vznikne nový právní subjekt (Veber a Srpová, 
2012).  
Fyzická osoba je občan, který si vyřídí živnostenský list nebo se přihlásí jako 
zemědělec.  Podle podmínek získání živnostenského oprávnění dělí živnostenský zákon 
živnosti na: 
 živnosti ohlašovací, které vznikají podáním písemného ohlášení u příslušného 
živnostenského úřadu (rozlišují se ohlašovací živnosti řemeslné, volné  
a vázané), 
 živnosti koncesované, které mohou být provozovány pouze na základě povolení 
od státu – koncese (iPodnikatel, 2014). 
Osoby právnické definuje Zákon o obchodních korporacích (Zákon č. 90/2012 Sb.) jako 
obchodní korporace. Při volbě druhu korporace je hlavními kritérii především počet 
zakladatelů, požadavky na minimální velikost základního kapitálu, způsob a rozsah 
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ručení za závazky vzniklé podnikatelskou činností, oprávnění k řízení, finanční 
možnosti a míra právní regulace (iPodnikatel, 2014). 
Rozlišujeme následující druhy obchodních korporací: 
Společnost s ručením omezeným – s. r. o. 
Tato společnost musí být založena minimálně jednou právnickou nebo fyzickou osobou, 
základní kapitál je minimálně 1 Kč. Společnost ručí veškerým majetkem a společník do 
výše nesplaceného vkladu. Nejvyšším orgánem je valná hromada a statutárním orgánem 
je jeden nebo více jednatelů (iPodnikatel, 2014). 
Akciová společnost – a. s. 
Akciovou společnost může založit i jediný zakladatel, který ale musí být právnickou 
osobou. Základní kapitál je rozvržen do určitého počtu akcií o hodnotě minimálně 
2 000 000 Kč bez veřejné nabídky a minimálně 20 000 000 Kč s veřejnou nabídkou 
akcií. Společnost ručí za své závazky celým svým majetkem a akcionáři za závazky 
společnosti neručí (iPodnikatel, 2014). 
Veřejná obchodní společnost – v. o. s. 
Výše základního kapitálu u této formy podnikání není stanoven. U založení musí být 
nejméně dvě osoby, které ručí svým majetkem společně a nerozdílně (iPodnikatel, 
2014). 
Komanditní společnost – k. s. 
Komanditní společnost zakládají dva nebo více společníků, kteří mohou ve společnosti 
vystupovat buď jako komplementáři, nebo komanditisté. Komanditista vkládá základní 
kapitál v minimální výši 5 000 Kč a ručí za závazky společnosti do výše svého vkladu, 
zatímco komplementář ručí celým svým majetkem. Společnost vedou komplementáři 
(iPodnikatel, 2014). 
Družstvo 
Minimálně 5 fyzických nebo 2 právnické osoby mohou založit družstvo. Jedná se o 
společenství neuzavřeného počtu osob, které slouží pro účel podnikání nebo zajišťování 
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hospodářských, sociálních nebo jiných potřeb svých členů. Družstvo ručí celým svým 
majetkem, členové za závazky neručí (iPodnikatel, 2014). 
 
1.2.1 Porovnání forem podnikání 
V následující kapitole jsou uvedeny výhody a nevýhody jak podnikání na základě 
živnostenského oprávnění, tak společnosti s ručením omezeným. 
Výhody podnikání na základě živnostenského oprávnění: 
 nižší administrativní náročnost, 
 možnost pracovat pro více obchodních partnerů, 
 zodpovědnost živnostníka pouze sobě samému, 
 možnost placení daně z příjmů pomocí paušálních výdajů (Šmídová, 2015), 
 při obratu za předcházející kalendářní rok nižším než 25 milionů korun není 
povinné vést účetnictví. 
Nevýhody podnikání na základě živnostenského oprávnění:  
 podnikatel ručí za závazky celým svým osobním majetkem, 
 není snadné prodat podnik fyzické osoby, 
 podnikání po smrti fyzické osoby zaniká, 
 obtížná zastupitelnost podnikatele, 
 nelze odečíst sociální a zdravotní pojištění ze základu daně, 
 k dani z příjmů (15 %) musí OSVČ také zaplatit sociální a zdravotní pojištění ze 
všech svých příjmů. 
Výhody podnikání jako společnost s ručením omezeným: 
 větší důvěryhodnost a stabilita, 
 ručení za závazky se společníky společně a nerozdílně a pouze do výše souhrnu 
nesplacených částí vkladů zapsaných v obchodním rejstříku, 
 nižší daňová zátěž – právnická osoba platí pouze daň z příjmů (19 %)  
a srážkovou daň z podílů ze zisku (15 %), 
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 možnost prodeje společnosti při ukončení činnosti (po 5 letech existence s. r. o. 
není výnos z prodeje společnosti předmětem daně z příjmů), 
 po smrti fyzické osoby společnost nezaniká, 
 zvyšující se hodnota společnosti v čase, 
 možnost expanze navýšením vkladů nebo vstupem nových společníků  
(Chamr & Partners, s. r. o., 2008). 
Nevýhody podnikání jako společnost s ručením omezeným:  
 vyšší administrativní i finanční náročnost při založení,  
 právnické osoby musí povinně vést účetnictví, 
 právnické osoby musí být plátci daně z přidané hodnoty, 
 časová náročnost při zrušení společnosti, nutná asistence advokáta (Šmídová, 
2015). 
 
1.2.2 Možnosti způsobu přechodu z OSVČ na spol. s r. o. 
Přeměnu společnosti lze provést následujícími způsoby: 
 Založení nové spol. s r. o. s následným vkladem majetku FO do základního 
kapitálu. 
Ke dni vzniku nové společnosti jsou všechna práva a povinnosti fyzické osoby 
převedeny na novou společnost. Tento způsob je časově i finančně náročný, 
protože je nutné podnikání fyzické osoby nejprve ocenit za pomoci znalce.  
 Založení nové spol. s r. o. a prodej podnikání FO této společnosti 
Na základě písemné smlouvy dojde k prodeji celého podniku nové společnosti. 
Tento způsob je rychlejší a i při použití tohoto způsobu dochází ke dni vzniku 
společnosti k převodu všech práv a povinností, je však i zde nutný odborný 
odhad hodnoty majetku. 
 Založení nové spol. s r. o. a souběžné podnikání FO s postupným převodem 
majetku na spol. s r. o. a souběžným ukončením podnikatelské činnosti FO 
Jedná se o nejčastěji využívaný způsob přechodu z OSVČ, zejména díky jeho 
nejmenší finanční náročnosti. Jedinými výdaji jsou výdaje na založení nové 
společnosti nebo na koupi tzv. ready-made společnosti, což je předem založená 
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společnost. Stinnou stránkou této varianty je fakt, že nedochází k převodu 
závazků podnikání FO a nelze majetek převést jednorázově (iPodnikatel.cz, 
2013). 
 
 
1.3 Projekty 
Jedním z nejvýznamnějších předpokladů pro zabezpečení prosperity a úspěšného 
rozvoje podniku v současných podmínkách naší ekonomiky, je promyšlená strategie 
rozvoje podniku a příprava a uskutečnění projektů, kterými podnik tuto strategii 
realizuje. Projekty jsou pro podnik a jeho řízení významným nástrojem a důležitým 
podkladovým materiálem, který má přimět potenciální investory k poskytnutí peněžních 
prostředků na jeho financování a přesvědčit je, že jejich investice bude výhodná (FOTR, 
1999). 
Pro řízení projektů jsou rozhodující plánovací činnosti. V nejširším slova smyslu jsou 
plány závislé na znalosti tří faktorů, a to kde se nacházíme na začátku projektu, kam se 
chceme dostat a jakým způsobem se tam dostaneme. Jsou základem pro sledování 
průběhu projektu a napomáhají koordinaci a komunikaci (Rosenau, 2003). 
Proces přípravy a realizace projektů lze chápat jako určitou posloupnost tří fází: 
1.3.1 Předinvestiční fáze 
V rámci této fáze podnikatel nejprve provede identifikaci podnikatelských příležitostí  
a předběžné technicko-ekonomické studie, které slouží jako základ finálního rozhodnutí 
o realizaci či zamítnutí projektu. Nakonec zpracuje samotnou technicko-ekonomickou 
studii projektu, která má poskytnout veškeré podklady, které jsou zapotřebí pro 
investiční rozhodnutí. V této poslední etapě je třeba vyjádřit a kriticky analyzovat 
základní komerční, technické, finanční, ekonomické, případně ekologické požadavky,  
a to na základě variantních řešení, která byla formulována již v předběžné technicko-
ekonomické studii. Výsledkem předinvestiční fáze je hodnotící zpráva, která je 
základním podkladem pro hodnocení projektu investičními a finančními institucemi, 
které by mohly participovat na jeho financování (Fotr, 1999). 
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1.3.2 Investiční fáze 
Tato fáze obsahuje činnosti, které tvoří náplň vlastní realizace projektu. Lze ji rozdělit 
do několika kroků, které tvoří:  
 vytvoření finanční, organizační a právní základny pro uskutečnění projektu,  
 zpracování projektové dokumentace a zajištění technologie, realizace 
nabídkových řízení, které zahrnují vyhodnocení nabídek a výběr dodavatelů,  
 zajištění pozemků a výstavbu budov,  
 předvýrobní marketingové činnosti a zabezpečení zásob,  
  získání a zaškolení personálu,  
  kolaudace a zkušební provoz (Fotr, 1999). 
1.3.3 Provozní fáze 
Po splnění předchozích dvou fází nastává samotná provozní fáze. V této fázi se ale 
můžeme potýkat s mnoha problémy, pramenícími například z nezvládnutí 
technologického procesu, výrobních zařízení nebo z nedostatečné kvalifikace. 
Problémem může být i špatně zvolená celková strategie a základní předpoklady (Fotr, 
1999).  
 
 
1.4 Podnikatelský plán 
Orlík definoval podnikatelský plán slovy: „Podnikatelský plán je písemný dokument, 
který popisuje všechny podstatné vnější i vnitřní okolnosti související s podnikatelským 
záměrem. Je to formální shrnutí podnikatelských cílů, důvodů jejich reálnosti  
a dosažitelnosti a shrnutí jednotlivých kroků vedoucích k dosažení těchto cílů“ (2011, 
str. 14). 
Je konkrétním vyjádřením záměrů podnikatele, jeho podnikatelské strategie a nástrojem 
pro její realizaci v každodenní činnosti podniku (Červený et al., 2014). 
Podnikatelský plán má dvojí využití. Je to vnitřní dokument, který slouží jako princip 
vlastního řízení firmy, ale může sloužit také v případě, kdy firma má v úmyslu 
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financovat projekt z cizího kapitálu. Ve druhém případě podnikatelský plán slouží 
k přesvědčení investora o výhodnosti investice (Fotr, 1999). 
Sestavení podnikatelského plánu je důležité zejména proto, abychom si ověřili jeho 
reálnost a životaschopnost. Může nám například pomoci vyčíslit celkovou potřebu 
finančních prostředků, cizích zdrojů a možnosti jejich zhodnocení. S tímto plánem lze 
následně oslovit investory. Proces zpracování podnikatelského plánu je přínosný také 
pro samotné podnikatele, kteří si díky němu ujasní, jaké kroky musí učinit 
v jednotlivých oblastech, na jaké trhy umístí svůj produkt, jak osloví zákazníky, jak 
silná je konkurence a jak se od ní odliší, dále potřebu zaměstnanců, kapacity aj.  
Ve zkratce podnikatelský plán pomáhá podnikateli odpovědět na otázky - kde se nyní 
nachází, kam se chce dostat a jak toho chce dosáhnout (Orlík et al., 2011). 
Před samotnou tvorbou business plánu každé organizace je nutné promyslet: 
- v čem spočívá a v čem by měla spočívat podnikatelská činnost, 
- co pro zákazníky znamená hodnota, 
- jaké jsou její příležitosti pro danou oblast podnikání a zda jsou dostatečné, 
- zda jsou zjištěné příležitosti aplikovány tam, kde budou vytvářeny výsledky, 
- co je konkrétním trhem pro podnikání nyní a v budoucnosti. 
Plánování je pro řízení projektu rozhodující činností. V podstatě je to simulace projektu, 
protože obsahuje písemný popis toho, jak budou splněny jednotlivé části plánu. 
Hlavním nástrojem projektového plánu je tzv. „trojimperativ“, který nám pomáhá 
vyřešit otázky: Proč? Kdy? Za kolik (Trojimperativ, 2013)? Proto by se projektové 
plány měly skládat ze tří částí. Jeden pro dimenzi času, dimenzi nákladů a dimenzi 
provedení. 
Pro tvorbu plánu je nutné ujasnit si také tyto tři otázky: 
Kde nyní jsme? 
Kam se chceme dostat? 
Jakým způsobem se tam dostaneme (Rosenau, 2003)? 
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1.4.1 Požadavky na efektivní projektový plán 
Aby náš podnikatelský plán efektivně plnil svůj účel, je nutné, aby splňoval následující 
požadavky: 
- identifikace potřebných nástrojů k úspěšné realizaci projektu, 
- harmonogram pro načasování úkolů, 
- definovány potřebné zdroje se zárukou dostupnosti, 
- rozpočet nákladů pro každý úkol, 
- rezerva pro nepředvídatelné události,  
- věrohodnost pro realizátory i management (Rosenau, 2003). 
 
1.4.2 Základní části podnikatelského plánu 
a. Realizační resumé, které obsahuje základní údaje o firmě, charakteristiku 
produktu, případně služby, která je náplní projektu a jejich specifických 
vlastností a předností, popis trhů, na které se chce firma orientovat,  
a distribučních cest k těmto trhům. Dále do realizačního resumé patří strategické 
cíle podniku na období tří až pěti let, zhodnocení kvality klíčového personálu  
a finanční aspekty projektu. 
b. Charakteristika firmy a jejích cílů, které obsahují zejména základní 
podnikatelské cíle a strategie k jejich dosažení.  
c. Organizace řízení a manažerský tým, kde je vhodné uvést organizační schéma, 
charakteristiku klíčových vedoucích pracovníků, politiku odměňování, 
dlouhodobé záměry a cíle klíčových manažerů a základní přístup k řízení firmy. 
d. Přehled základních výsledků a závěrů z technicko-ekonomické studie projektu. 
e. Shrnutí a závěry, včetně časového plánu realizace.  
f. Přílohy – například výpisy z obchodního rejstříku, životopisy klíčových 
osobností podniku, výkresy výrobků, výkazy, výsledky analýzy, propočty (Fotr, 
1999). 
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1.5 Konkurence, mise, vize 
Kdyby neexistovala konkurence, nepotřebovali bychom strategii. Konkurenční boj je 
neustálý proces, který motivuje podnik nacházet a udržovat si konkurenční výhody 
(Magretta, 2002). 
Misi můžeme chápat jako poslání podniku, jejímž obsahem jsou etické či společenské 
hodnoty (Havlíček, 2002).  
Stanovením vize získáme náhled dlouhodobého směru, kam firma míří. Jedná se  
o vyjádření budoucí pozice firmy, které má být srozumitelné pro všechny účastníky 
(Havlíček, 2002). 
 
 
1.6 Strategie 
Strategie je způsob, jak bude plněno poslání podniku. Jako strategii lze nazývat jakýkoli 
program nebo plán a můžeme ji chápat i jako protilátku vůči konkurenci. Je to soubor 
integrovaných rozhodnutí, které objasňují, jak bude organizace vystavená konkurenci 
dosahovat požadované úrovně výkonnosti a budovat si svou pozici na trhu.  
Pro získání konkurenční výhody je nutné poskytovat jedinečnou hodnotu pomocí 
jedinečného hodnotového řetězce. Proto je podstatné dělat odlišné činnosti než 
konkurence, nebo stejné činnosti jiným způsobem. Zatímco hodnotová nabídka se 
soustřeďuje na zákazníky, hodnotový řetězec se obrací dovnitř podniku. Integračním 
nástrojem této poptávky a nabídky je strategie (Magretta, 2012). 
Podniková strategie určuje, jak s využitím specifických manažerských činností  
a potřebných zdrojů dosáhnout dlouhodobých základních cílů (Guinn, Kratochvíl  
a Hashesh, 2007). 
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Podnik by měl tvořit pro každou ze svých aktivit dlouhodobou strategii, je to klíčovým 
úkolem podnikatele, k dosažení vytyčených cílů (Foret, 2001).  
Tím, jak tato rozhodnutí vyjádřit, implementovat a hodnotit ve všech funkčních částech 
podnikatelského subjektu, se zabývá věda zvaná strategický management.  
Jelikož manažeři i zaměstnanci mají společný cíl, a to být úspěšný, strategické 
plánování může být činností všech zúčastněných (Šulák a Vacík, 2005).  
 
Obrázek 2: Úrovně řízení a typy managementu (Zpracováno podle: Šulák a Vacík, 2005). 
 
Rozlišujeme tři základní etapy strategického managementu: 
a. Formulace strategie 
b. Implementace strategie 
Současný 
stav podniku 
Strategie 
Taktiky 
Manažerské 
činnosti 
Zdroje 
Budoucí  
stav podniku 
Obrázek 1: Začlenění strategie do činnosti podniku (Zpracováno podle: GUINN, 2007). 
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c. Hodnocení strategie 
1.6.1 Formulace strategie  
Nejprve je nutné zpracovat poslání strategického záměru, určit příležitosti, hrozby, silné 
a slabé stránky pomocí SWOT analýzy, stanovit dlouhodobé cíle, zpracovat varianty 
strategických postupů pro dosažení cílů a následně vybrat strategii, která bude 
nejefektivnější. 
1.6.2 Implementace strategie 
Pro dokonalou implementaci strategie je nutné stanovit cíle strategického záměru pro 
jednotlivá období, formulovat plány postupu, motivovat zaměstnance a rozdělit zdroje 
pro zajištění úkolů plánů, přičemž předpokladem pro efektivní práci je dokonale 
fungující informační systém. 
1.6.3 Hodnocení strategie 
Jelikož prostředí strategického záměru není neměnné, stejně jako strategické postupy, je 
třeba průběžně sledovat vnitřní i vnější faktory mající vliv na přijatou strategii, 
vyhodnocovat dosahované výsledky a navrhovat korekce (Šulák a Vacík, 2005). 
 
1.7 Strategická situační analýza 
Abychom mohli vytvořit strategii, je nutné nalézt souvislosti mezi podnikem a jeho 
okolím. Tento složitý proces vyžaduje systematický přístup pro identifikaci a rozbor 
vnějších faktorů majících vliv na podnik a jejich konfrontaci se zdroji a schopnostmi 
organizace (Sedláčková, 2000).  
Toto strategické řízení může být výsledkem intuitivního postupu, nebo podrobné 
strategické analýzy (Šulák a Vacík, 2005). 
Abychom úspěšně vytvořili fungující strategii, potřebujeme poznat okolí, které nás 
ovlivňuje, a také vzít na vědomí své silné a slabé stránky. Užitečným nástrojem je 
strategická situační analýza, která by nám měla pomoci nalézt a hodnotit klíčové faktory 
vnějšího prostředí (externí analýza) i vnitřní faktory firmy (interní analýza), zejména 
těch, které firmu nejvíce ovlivňují. Mezi těmito faktory je také třeba hledat vzájemné 
vazby (Orlík et al., 2011). 
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Rozhodujícím krokem strategického manažera pro formulaci strategie, je zajistit 
analýzu podnikatelského prostředí, které je rozděleno na dvě části, a to externí prostředí 
a interní prostředí. V rámci externího prostředí zkoumáme makroprostředí, které 
existuje nezávisle na podniku a mezoprostředí, které podnik může do jisté míry ovlivnit 
nástroji marketingu. Významnými nástroji pro rozbor externího prostředí jsou zejména 
SLEPT analýza a Porterova analýza odvětví. Hlavním cílem externí analýzy je sestavit 
seznam příležitostí a hrozeb pro daný podnik. Analýza interního prostředí zkoumá 
mikroprostředí, které podnik ovlivňuje přímo svými činnostmi a má za cíl sestavit 
seznam silných a slabých stránek interních a funkčních oblastí podniku. Audit je nutné 
provést alespoň v oblasti managementu, marketingu, financí a účetnictví, výrobě, 
informačních systémů, výzkumu a vývoji (Šulák a Vacík, 2005). 
 
1.7.1 SLEPTE analýza 
Analýza makrookolí, neboli SLEPTE analýza, zkoumá vnější faktory, které mají vliv na 
podnik. V návaznosti na rozbor vývoje v minulosti a současného stavu by měla 
předvídat budoucí vývoj pro podstatné faktory probíhající ve vnějším prostředí firmy  
a stanovit závěr, zda faktory představují hrozby nebo příležitosti. 
Akronym SLEPT získáme ze začátečních písmen anglických slov, které označují ty 
oblasti okolí firmy, které jsou pro analýzu podstatné, a to: 
 Social – faktory společenské a demografické, 
 Legal – faktory právní, 
 Economic – faktory ekonomické a makroekonomické, 
 Political – faktory politické, 
 Technological – technologické faktory, 
 Enviromental – ekologické faktory. 
Lze připojit i další písmeno „E“, které je začátečním písmenem slova „Enviromental“, 
což znamená životní prostředí. Můžeme se setkat také s názvy PESTL, STEP apod., 
jedná se ale stále o analýzu širšího vnějšího okolí (Hanzelková et al., 2013). 
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Sociální faktory 
V rámci společenských a demografických faktorů se doporučuje hodnotit zejména 
společensko-politický systém ve vztahu k zaměstnávání pracovníků, postoje  
a hodnotové stupnice lidí vztahující se k oblasti našeho podnikání, převládající životní 
styl a jeho změny, životní úroveň a změny s ní související, struktura populace, 
kvalifikační struktura a další relevantní faktory vzhledem k formulaci naší business 
strategie. 
Právní faktory 
Řízení podniku je ve většině oblastí svázáno a omezováno mnoha zákony a předpisy 
z různých oblastí, například týkajících se všeobecně podnikání, účetnictví a daní, 
ochrany životního prostředí, pracovněprávních vztahů, ochrany pracovníků apod. Toto 
množství je případně i vyšší, pokud podnik exportuje své zboží či služby do zahraničí. 
Při SLEPTE analýze se jedná především o to, predikovat vývoj právních norem, které se 
týkají podnikání firmy a vyhodnotit, zda z tohoto vývoje plynou určité hrozby nebo 
příležitosti (Červený et al., 2014). 
Ekonomické a makroekonomické faktory 
Působení současného a budoucího stavu ekonomiky hodnotíme pomocí 
makroekonomických indikátorů, mezi které řadíme například míru ekonomického růstu, 
úrokovou míru, směnný kurz nebo míru inflace (Orlík et al., 2011). Všechny tyto 
indikátory mohou usnadňovat nebo ztěžovat dosahování strategických cílů. Při odhadu 
vývoje těchto faktorů je nutné brát v úvahu fungování tzv. magického čtyřúhelníku, 
který se skládá z ročního růstu hrubého domácího produktu, negativní míry inflace, 
negativní míry nezaměstnanosti a podílu salda obchodní bilance na HDP. Při zlepšení 
jednoho parametru se ostatní zhorší, což je zákonitost, která brání ideálnímu stavu 
ekonomiky, kdy by byl maximalizován ekonomický růst a přebytek obchodní bilance  
a minimalizována nezaměstnanost a inflace. 
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Politické faktory 
Na formulaci business strategie mají vliv i faktory související s politikou země, je tedy 
nutné je zahrnout do této analýzy. Politické změny a rozhodnutí mohou ovlivňovat 
předpoklady pro podnikání (Červený et al, 2014). 
Technologické faktory 
Změny v technologii a technickém vývoji mohou představovat podstatnou hrozbu pro 
podnik, pokud je nesleduje, ale naopak může znamenat i velkou příležitost, protože 
firma má možnost získat náskok před konkurencí, pokud tyto změny v technologiích 
vnímá (Orlík et al., 2011). 
 
1.7.2 Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí 
Pro zmapování konkurenční pozice firmy v odvětví slouží tzv. Porterův model pěti sil. 
Tato analýza nese název podle amerického ekonoma Michaela Portera, který určil, že 
postavení firmy v rámci odvětví, ve kterém podniká, je určeno působením pěti 
konkurenčních faktorů, a to rizikem, že na trh vstoupí noví konkurenti, rivalitou 
působící mezi stávajícími firmami v odvětví, vyjednávací sílou kupujících, vyjednávací 
sílou prodávajících a hrozbou nových substitutů (Červený et al, 2014). 
Riziko vstupu nových konkurentů 
Potenciální konkurenti jsou ty firmy, které doposud v daném odvětví nepůsobí, ale mají 
možnost do něj vstoupit. Sílu tohoto rizika určují bariéry vstupu do odvětví, jejichž 
překonání znamená zvýšení nákladů, což může při vysokých bariérách vstupu znamenat 
i vyšší výnos v budoucnu. 
Rivalita působící mezi stávajícími firmami 
Míru rivality mezi stávajícími firmami mohou ovlivňovat různé faktory, mezi které patří 
například struktura odvětví, poptávkové podmínky a výška vstupních bariér. Nejvíce se 
mezi stávajícími firmami v daném odvětví vyskytuje rivalita cenová.  
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Vyjednávací síla kupujících 
Pokud hodnotíme vyjednávací sílu kupujících v daném odvětví, je třeba zjistit, zda se 
jedná o monopolní nebo oligopolní kupující, jestli realizují velké objemy nákupů, dále 
zda mají možnost výběru mezi firmami s nízkými cenami, nebo nakoupit u několika 
výrobců najednou. Je vhodné si také ověřit existenci hrozby vertikální integrace, kdy si 
kupující vstupy mohou vyrábět sami. 
Vyjednávací síla prodávajících 
Dodavatelé mají větší sílu, například pokud je na trhu malé množství substitutů nebo 
odvětví, ve kterém podnikáme, není pro dodavatele existenčně důležité. Dále roste 
konkurence, pokud jsou dodavatelé vysoce diferencovaní, hrozí vertikální integrace 
dodavatelů nebo kupující není schopen vertikální integrace (Orlík et al., 2011). 
Hrozba nových substitutů 
Nežádoucím jevem v odvětví je výskyt blízkých substitutů k našemu produktu. 
Konkurence roste, pokud se u substitutu zlepší poměr ceny a kvality, zákazník je 
přístupný ke změně nebo se sníží ceny substitutů (Šulák a Vacík, 2005). 
 
1.7.3 Interní analýza 
Interní analýza slouží k odhalení silných a slabých stránek firmy a nalezení konkurenční 
výhody. K tomu je potřeba znát rozsah našich zdrojů a specifických předností podniku, 
jež tvoří majetek a schopnosti podnikatele. Hodnota, kterou jsme schopni pomocí těchto 
faktorů vytvořit, tvoří naši konkurenční výhodu. 
Nejčastěji používaný přístup při hledání konkurenční výhody je přístup, který vytvořil 
Michael Porter. Hovoří v něm o tzv. hodnototvorném řetězci, na základě něhož podnik 
tvoří určitou hodnotu, která je podstatou konkurenční výhody. Tento přístup je však 
vhodný pro velké podniky a pro malé a střední firmy není využitelný. Důvodem je fakt, 
že v malých firmách je popsání hodnototvorného řetězce velmi obtížné, protože činnosti 
neprobíhají přesně podle dané struktury a ve stejném sledu, ale spíše často nahodile. 
Naplánování konkurenční výhody v malých a středních pozicích je obtížnější, než ve 
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velkých podnicích, kde je její formulace usnadněna tím, že mají formulovanou 
dlouhodobou strategii. V malých podnicích tato strategie většinou chybí, protože se 
zabývají zejména operativními problémy. Malé a střední podniky se také liší z hlediska 
rozhodovacích procesů, protože rozhodující vliv má osoba majitele, který je často 
současně i manažerem. Také je rozdílem větší citlivost na okolní změny, protože nemají 
schopnost toto okolí ovlivňovat, což vede k nutnosti větší flexibility. Tuto flexibilitu je 
nutné brát v úvahu v procesu utváření konkurenční výhody. Někteří odborníci zastávají 
názor, že tato flexibilita může být výhoda sama o sobě. Model konkurenční výhody by 
tedy měl být pro malé podniky obecnější (Orlík et al., 2011). 
 
1.7.4 SWOT analýza 
Vhodným nástrojem pro celkovou sumarizaci v rámci strategické situační analýzy  
a zkoumání vzájemných vztahů výsledků externí a interní analýzy je SWOT analýza. 
Tento název vznikl jako zkratka počátečních písmen čtyř anglických slov, které tvoří 
podstatu analýzy, a to – strenghts, weaknesses, oportunities a threats, v překladu – silné 
stránky, slabé stránky, příležitosti a hrozby.  Tvůrcem a prvním uživatelem této analýzy 
je americký poradce a konzultant v oblasti obchodu a managementu Albert S. 
Humphrey v letech 1960 – 1970 (Orlík et al., 2011). 
Silné a slabé stránky reflektují situaci uvnitř podniku, přičemž manažeři usilují o co 
nejpřesnější vymezení silných stránek a jejich plné využití. Také je třeba správně 
vymezit slabé stránky, které je nutné chápat jako problémy a pokoušet se je negovat. 
 
Silné stránky 
Silné stránky jsou kladné faktory, které výrazně ovlivňují prosperitu a úspěšnou činnost 
podniku. Jsou to vlastnosti (schopnosti, dovednosti, zdroje), které podnik odlišují  
a zvýhodňují vzhledem k trhu a konkurenci. 
Slabé stránky 
Jsou opakem silných stránek a představují jistá omezení či nedostatky, kvůli kterým 
není výkon plně efektivní. 
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Příležitosti a hrozby 
Příležitosti a hrozby jsou faktory, které vyplývají z vnějšího prostředí a značně ovlivňují 
procesy uvnitř podniku a jeho organizační strukturu. Tyto vlivy okolí podnik není 
schopen svými aktivitami ovlivnit, ale lze je předvídat a zaujmout stanovisko 
k maximálnímu využití, odvrácení či zmírnění důsledků. 
Příležitosti 
Příležitosti představují možnosti podniku, které při jejich využití umožňují lepší využití 
disponibilních zdrojů a účinnější plnění podnikových cílů. Tato příznivá situace podnik 
zvýhodňuje oproti konkurenci. 
Hrozby 
Hrozby představují nepříznivou situaci pro podnik, kdy se objeví překážky pro jeho 
činnost a dobré postavení. Mohou znamenat horší pozici podniku i přispět k případnému 
neúspěchu nebo dokonce úpadku (Horáková, 2003). 
Důležitý je výběr nejvýznamnějších silných a slabých stránek, ne jejich kvantita. 
Z každé kategorie se doporučuje vybrat maximálně pět oblastí. Ty je dále vhodné 
uspořádat do tabulky, do řádků umístit silné a slabé stránky a do sloupců příležitosti  
a hrozby, případně naopak. Následně je třeba hodnotit, jak na sebe jednotlivé jevy 
působí (Orlík et al., 2011). 
 
 
1.8 Teoretické přístupy k formulaci strategie 
V dostupné literatuře se setkáváme s několika teoretickými přístupy k formulaci 
strategie. Mezi nejpoužívanější řadíme Ansoffův model, Model strategické výhody 
podle Michaela E. Portera, rozvojové strategie a strategie formulované za použití 
SWOT analýzy. 
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1.8.1 Ansoffův model 
Tento přítup k formulaci strategie patří mezi nejstarší, vytvořil jej Igor Ansoff v roce 
1965. Soustředil se zejména na to, jak dosáhnout největšího růstu podniku kombinací 
dvou faktorů, a to výrobků a jejich trhů. 
   Dosavadní výrobek  Nový výrobek 
Dosavadní trhy 
Nové trhy 
Obrázek 3: Ansoffův model čtyř generických strategií (Zpracováno podle: Jirásek, 2003). 
 
K těmto strategiím je uveden následující výklad: 
(1) průnik na trh – základem je udržení a obrana trhu, dále snaha o zvětšení 
dosavadního tržního podílu s dosavadními vyráběnými výrobky, 
(2) rozvoj výrobku – rozšíření sortimentu uvedením nových výrobků na dosavadní 
trh, zavedení doplňkových služeb, 
(3) rozvoj trhu – vstup na nové části trhu, vyplnění mezer trhu a vyhledání nových 
příležitostí se stávajícími výrobky, 
(4) diverzifikace – vývoj nových výrobků pro nové trhy. 
Ansoffovy strategie se v současnosti považují za poněkud zastaralé, avšak staly se 
základem pro další vytvořené typy strategií (Jirásek, 2003). 
 
1.8.2 Strategie konkurenční výhody Michaela E. Portera 
O získání konkurenční výhody Porter (1994) vytvořil teorii, která obsahuje tři možnosti 
obecných strategií, které lze použít jednotlivě nebo jejich kombinací. Tyto strategie jsou 
nástroji k potlačení pěti konkurenčních sil působících na podnik, formulovaných 
Michaelem E. Porterem (1994). Tyto konkurenční síly budou blíže popsány v kapitole 
Strategická situační analýza. 
 
průnik na trh rozvoj výrobku 
rozvoj trhu diverzifikace 
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a) Prvenství v celkových nákladech 
Tato strategie spočívá v minimalizaci nákladů zejména v oblastech výzkum a vývoj, 
služby, reklama, prodej atd. Nízké náklady poskytují společnosti nadprůměrné výnosy 
v daném odvětví i přes přítomnost konkurenčních sil. Díky strategii nízkých nákladů 
společnosti stále zůstává zisk, což je výhodou oproti ostatním konkurentům, kteří tyto 
prostředky vynaložili na konkurenční boj. Dosažení nízkých nákladů obvykle vyžaduje 
získání značného podílu na trhu nebo jinou výhodu, kterou může být například dobrý 
přístup k surovinám potřebným pro výrobu. 
b) Diferenciace 
Cílem je vytvoření jedinečného produktu nebo služeb za pomocí image, designu, 
technologie, výjimečné vlastnosti nebo jinými způsoby, díky kterým bude produkt nebo 
služba diferencován od ostatních produktů na trhu (Porter, 1994). Při dosažení této 
strategie je pravděpodobné získání nadprůměrných výnosů. Pomocí diferenciace je 
podnik chráněn proti konkurenčnímu soupeření, neboť se vrací k osvědčené značce  
a nejsou tak citliví vůči cenám. Diferenciací produktů nebo služeb lze dosáhnout většího 
rozpětí možného zisku. Vstupní překážku pro potenciální konkurenty v případě této 
strategie tvoří překonání jedinečnosti tohoto produktu. 
c) Soustředění pozornosti 
Strategie soustředění pozornosti na konkrétní skupinu zákazníků, funguje na principu 
vyhovět důkladně zvolenému segmentu lépe, než konkurenti, kteří se věnují širšímu 
spektru činností. Tímto může být pro firmu dosaženo buď diferenciace, kdy zasáhne cíl 
lépe než konkurence, nebo nižších nákladů, případně kombinací těchto dvou jevů 
(Porter, 1994). 
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Jen v určitém segmentu 
V CELÉM ODVĚTVÍ 
STRATEGICKÁ VÝHODA 
Jedinečnost chápaná 
 zákazníkem 
Postavení plynoucí  
z nízkých nákladů 
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Obrázek 4: Schéma tří obecných strategií podle Michaela E. Portera (Zpracováno podle: Porter, 1994). 
 
 
1.8.3 Použití SWOT analýzy pro stanovení strategie 
Pro formulaci a optimalizaci podnikové strategie lze využít i analýzu SWOT. Pomocí ní 
se management může rozhodnout, která z možných strategií bude nejvýhodnější. Ze 
SWOT analýzy vyplývají následující možné strategie: 
 MAX-MAX strategie (Ofenzivní) – maximalizace silných stránek a příležitostí, 
 MIN-MAX strategie (Defenzivní) – minimalizace slabých stránek a současně 
maximalizace příležitostí, 
 MAX-MIN strategie (Mírně ofenzivní) – maximalizace silných stránek  
a minimalizace hrozeb, 
 MIN-MIN strategie (Zůstatková, ústupová) – minimalizace slabých stránek  
a minimalizovat hrozeb (Střelec, 2012). 
 
1.8.4 Rozvojové strategie 
Na základě strategických cílů podniku lze realizovat čtyři druhy strategií rozvoje: 
 Strategie pronikání na trh – podnik usiluje o zdokonalování své činnosti na 
stávajícím trhu, tato strategie se realizuje pomocí marketingového programu, 
Diferenciace Prvenství v celkových nákladech 
Soustředění pozornosti 
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 Strategie rozvoje trhu – pro stávající produkty podnik vyhledává nové tržní 
segmenty, 
 Strategie rozvoje produktu – podnik usiluje o vývoj a následnou prezentaci zcela 
nového produktu pro zákazníky (Guinn, Kratochvíl a Hashesh, 2007). 
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2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
V této kapitole je zahrnuta základní charakteristika podniku, který je předmětem této 
práce a také zhodnocení jeho finanční situace. V rámci této analýzy jsou posouzeny také 
vnější a vnitřní faktory, které ovlivňují tento podnik. V závěru jsou shrnuty silné, slabé 
stránky, příležitosti a hrozby. 
 
2.1 Charakteristika podniku 
Vladimír Tetur je vinař podnikající na základě živnostenského oprávnění jako 
zemědělský podnikatel – fyzická osoba nezapsaná v obchodním rejstříku. Zápis do 
živnostenského rejstříku je uveden ke dni 1. 1. 1993 v oboru činnosti pěstování vinných 
hroznů a výroba vín včetně vína perlivého.  
Vinařství Vladimír Tetur navazuje na rodinnou tradici v oboru vinařství, která trvá asi 
od roku 1650. Vzniklo v roce 1992 přirozeným vývojem a do současnosti se vyvinulo 
z malého sklepa až po dnešní moderní vinařství se sídlem ve Velkých Bílovicích, které 
je vybudováno a vedeno v moderním stylu.  
Z hlediska velikosti se jedná o mikropodnik, ale pokud jde o velikost v rámci odvětví, 
jedná se vzhledem k produkci 400 000 lahví ročně o středně velké vinařství. I přesto, že 
již nepatří k malým vinařstvím, klade důraz na filozofii rodinných podniků, kdy se snaží 
o osobní přístup, vstřícnost a otevřenost ve snaze vybudovat značku, která bude dobře 
reprezentovat firmu. Láhve pod značkou Vladimír Tetur se na trhu objevily v roce 1993.  
Sklepmistrem a zároveň majitelem firmy je Vladimír Tetur. Celoročně zaměstnává  
6 pracovníků a na sezónní práce najímá brigádníky. Na chodu podniku se podílí  
i rodinní příslušníci. Kromě výroby vína firma nabízí také možnost objednávky řízené 
degustace ať už v prostorách vinařství nebo v restauracích, hotelech, či vinárnách. 
Vinařství klade velký důraz na původ hroznů, osobitý styl při jejich zpracování, důraz 
na volbu viniční tratě a kvalitu. Firma obdělává 14 hektarů vlastních vinic, ale 
převážnou část hroznů pro výrobu vína je třeba nakupovat od stálých dodavatelů 
z Velkých Bílovic. Zpracovává 12 bílých a 11 červených odrůd révy vinné. Jakostní  
a přívlastková vína, včetně vín vyráběných metodou barrique, jsou produkována 
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v originální láhvi. Značka Vladimír Tetur je často spojována s produkcí aromatických 
odrůd Irsai Oliver a Muškát Moravský.  
Účast na tuzemských i zahraničních vinařských soutěžích je důležitou součástí činnosti 
každého vinařství. Ocenění, které je možné na těchto přehlídkách získat, přidává vínu 
na hodnotě a prestiži. Mezi nejvýznamnější soutěže, kterých se Vinařství Vladimír 
Tetur účastní, patří například v tuzemsku Valtické vinné trhy, Král vín, Grand prix 
vinex a Salon vín. Pro porovnání, jak si vína vedou ve srovnání se světovými víny, 
posílá pan Vladimír Tetur své vína také na některé zahraniční přehlídky, mezi které 
patří například Finger Lakes International Wine Competition, Rochester, New York, 
USA, dále Concours Mondial Bruxelles, Vino Ljubljana, Weinparade Poysdorf  
a Decanter London. Na těchto soutěžích získalo vinařství již několik významných 
ocenění. Pět let v řadě bylo Vinařství Vladimír Tetur také nominováno do prestižní 
soutěže Vinařství roku České republiky. 
2.1.1 Dodavatelé podniku 
Pro výrobu kvalitního vína a šetrné obdělávání vinic používá Vinařství Vladimír Tetur 
špičkové technologie. Ve vinici jsou uplatňovány biodynamické trendy spolu 
s integrovanou produkcí. Dodávky technologie do vinařství zajišťuje společnost 
ZAMMA-SUDY, s. r. o. Dřevěné sudy typu barrique dodává francouzské bednářství 
Seguin Moreau, Nadalie a Francois Fehrer. V roce 2010 byly od firmy Segiun Moreau 
také pořízeny velkoobjemové ležácké sudy, které pojmou 5000 litrů vína. Ostatní 
materiál pro výrobu vína a veškeré obalové materiály poskytuje společnost B. S. 
vinařské potřeby, s. r. o. (Vinařství Vladimír Tetur, 2012). 
2.1.2 Odběratelé podniku 
Odběrateli vinařství jsou jak maloobchodní prodejci, tak koneční spotřebitelé, kteří 
nakupují přímo ve výrobně. Firma preferuje prodej vín zejména do vinoték, vináren, 
kaváren a restaurací. Mezi největší odběratele patří společnost Harmonia vini, Vinbox, 
Vinum Bonum a Český archiv vín.  
Zákazníci jsou lidé ve věku 18 let a více, ze všech příjmových skupin. Mají možnost 
vybrat si mezi levnějšími jakostními víny, dražšími přívlastkovými a mezi speciálními 
víny z vyšší cenové kategorie. Vína dokáží díky jejich dobré pitelnosti a svěžesti oslovit 
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jak laické milovníky vína, tak pokročilejší znalce a díky široké nabídce vín s různými 
přívlastky a cukernatostí si každý najde to, co mu vyhovuje. 
2.1.3 Analýza konkurence 
Vinařství spadá do Velkopavlovické podoblasti a největší vinařské obce České 
republiky, Velkých Bílovic, kde má vinařství dlouhou historii. Nachází se zde mnoho 
malých vinařů a větší výrobci, kterých lze napočítat kolem padesáti. Za konkurenty lze 
považovat vinařství s podobnou nabídkou vín a přibližně stejným rozsahem výroby. 
Nejvýznamnějšími konkurenty ve Velkých Bílovicích jsou Mádl Vinařství, s. r. o.  
a Vinařství Petr Skoupil, s. r. o. V rámci Velkopavlovické podoblasti je významným 
konkurentem také Vinařství Maděřič, spol. s r. o. v Moravském Žižkově  
a Vinařství U Kapličky, s. r. o. v Zaječí. V Mikulovské podoblasti jsou konkurenty 
zejména Moravíno, s. r. o. v Mikulově, Vinařství Chateau Lednice, a. s., Sonberk, a. s. 
v Popicích, Vinařství Volařík Mikulov. Ve Znojemské podoblasti stojí za zmínku 
například Vinařství Lahofer, a. s. v Dobšicích.  
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Tabulka 1: Srovnání konkurenčních vinařství ve vinařské oblasti Morava (Vlastní zpracování podle: 
Král vín, 2015). 
Název 
Počet 
zaměstnanců 
Výměra 
vlastních vinic 
(ha) 
Roční 
produkce (l) 
Míra potenciální 
konkurenční 
hrozby 
Mádl vinařství,  
s. r. o. 
neuvedeno 8 250 000 4 
Vinařství Petr 
 Skoupil, s. r. o. 
6 - 25 30 200 000 4 
Vinařství Maděřič, 
spol. s r. o. 
6 - 9 30 350 000 2 
Vinařství  
U Kapličky, s. r. o. 
100 - 199 37,5 230 000 2 
Moravíno, s. r. o. 6 - 9 9 250 000 4 
Chateau Lednice, 
a. s. 
25 - 49 15,6 350 000 3 
Sonberk, a. s. 10 - 19 40 130 000 5 
Vinařství Volařík 18 100 170 000 3 
Lahofer, a. s. 80 410 415 000 5 
 
Pro velké množství podniků působících na tomto trhu nelze konkurenci zmapovat 
detailně, proto jsou uvedeni pouze konkurenti, které lze považovat za nejvýznamnější. 
Jedná se o podniky s přibližně stejně velkou produkcí a sortimentem. Míra potenciální 
konkurenční hrozby je subjektivně hodnocena čísly 1 – 5, přičemž 1 znamená nejnižší 
hrozba, 5 znamená nejvyšší hrozba. I přes skutečnost, že je u nás díky příznivému 
klimatu pro révu vinnou konkurence značně vysoká, je příhodnější považovat za 
skutečnou konkurenci ne tuzemská vinařství, ale spíše vína ze zahraničí, která se k nám 
dováží a mají mnohdy nižší kvalitu a jsou zde prodávána velmi levně. Vice informací 
k této problematice je uvedeno v Porterově analýze konkurenčních sil u faktoru rivality 
mezi stávající konkurencí na trhu v kapitole 1.7.2. 
38 
 
2.2 Trh vinařství v České republice 
Vzhledem ke skutečnosti, že podnik neplánuje do budoucna vývoz svých produktů do 
zahraničí, zaměřím se v analýze trhu pouze na tuzemský trh s vínem.  
V České republice se nachází dvě vinařské oblasti a šest podoblastí. Oblast Čechy 
s podoblastmi Mělnickou a Litoměřickou a oblast Morava, do které spadá podoblast 
Velkopavlovická, Slovácká, Znojemská a Mikulovská. Na tomto území se nachází 384 
vinařských obcí, z nichž 312 leží v oblasti Morava. Vinařskou obcí můžeme nazývat 
obec, na jejímž katastru se pěstuje réva vinná na registrovaných vinicích (Burešová  
a Pavloušek, 2015). 
Vinařství v České republice se čím dál více přibližuje světové úrovni. Využívá moderní 
technologie a orientuje se na výrobu vín, která patří mezi nejlepší na světě, čehož jsou 
důkazem mnohá ocenění na prestižních světových výstavách a soutěžích. Dá se říct, že 
lépe si zde vedou bílá vína, avšak v poslední době se začínají prosazovat i červená vína 
a růžová vína. Svědčí o tom také procentuální zastoupení bílých odrůd na našich 
vinicích, které činí 67 %. Na našem území se pěstuje celkem 26 bílých a 20 modrých 
odrůd, které jsou zapsány ve Státní odrůdové knize (Vinařský fond ČR, 2015). 
Produkční potenciál České republiky je 19633,45 hektarů vinic, z toho osázená plocha 
je 17198,05 hektarů. Tato plocha ročně vydá 35 – 85 milionů litrů vína, což je přibližně 
1,5 – 2 promile světové produkce (Bárta, 2013). 
Velké Bílovice, kde se Vinařství Vladimír Tetur nachází, jsou město na Jižní Moravě, 
které spadá do Velkopavlovické podoblasti. Jedná se o největší vinařskou obec a jedno 
z nejteplejších míst České republiky. Populace tohoto města je asi 3800 obyvatel  
a nalezneme zde 680 vinných sklepů a 750 hektarů vinic.  Každoročně do tohoto města 
zavítá mnoho turistů. Velkým lákadlem jsou pro ně krásná příroda, dobré víno a folklor. 
Velmi populární je akce Ze sklepa do sklepa, kdy si návštěvníci v jeden den mohou 
projít a ochutnat vína padesáti sklepů a vinařství, nebo akce Za vinařem do Velkých 
Bílovic, která trvá celá léto, a každý týden mají tři vinařství otevřeno pro veřejnost  
a představují svůj sortiment. Velkými Bílovicemi vede také vinařská cyklistická stezka 
(Velké Bílovice, 2009). 
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2.2.1 Segmenty trhu 
Podle průzkumu agentury FOCUS z roku 2012 tvoří největší část konzumentů vína 
osoby se středním a vyšším socioekonomickým statusem, lidé s vysokoškolským 
vzděláním a obecně lidé středního věku. V rámci sociální stratifikace jsou to zejména 
občané ze střední třídy. Jednotlivé segmenty trhu s vínem a jejich podíl v populaci mezi 
občany České republiky starší 18 let jsou znázorněny v následujících grafech:  
 
Graf 1: Struktura populace České republiky z hlediska konzumace vína (Zpracováno podle: 
Vinařský fond ČR, 2012). 
 
7% 
14% 
25% 
20% 
21% 
13% 
Celá populace ČR 
nenároční
vyhýbaví
nekonzumující víno
zkušení
vstřícní
slavnostní
40 
 
 
Graf 2: Struktura konzumentů vína podle vztahu k vínu (Zpracováno podle: Vinařský fond ČR, 
2012). 
 
Jednotlivé skupiny konzumentů vína lze definovat takto: 
 Zkušení – mají o víně přehled, oceňují autenticitu a kvalitu, nakupují ve 
vinotékách, upřednostňují středně drahá i dražší vína, mezi alkoholickými nápoji 
preferují víno, 
 Vstřícní – postupně přechází z konzumace jiných alkoholických nápojů na 
konzumaci vína, ve kterém se zatím snaží zorientovat, preferují vína střední  
a nižší cenové kategorie, nakupují ve vinotékách a hypermarketech, 
 Slavnostní – konzumují víno zřídka, při zvláštních příležitostech, jinak víno 
nevyhledávají, 
 Nenároční – víno pijí, ale příliš nekladou důraz na původ a kvalitu, 
 Vyhýbaví – k vínu zaujímají neutrální postoj (Vinařský fond ČR, 2012). 
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2.3 SLEPTE analýza 
V této analýze je zkoumáno vnější okolí podniku z hlediska sociálních, legislativních, 
ekonomických, politických, technologických a ekologických faktorů. 
 
2.3.1 Sociální faktory 
Podle několika potvrzujících studií se ukázalo, že víno má pozitivní vliv při ochraně 
proti srdečnímu infarktu. Při zkoumání vlivu moravského vína na tuto problematiku se 
zjistilo, že zejména pití bílého moravského vína ovlivňuje příznivě některé rizikové 
faktory aterosklerózy, zejména zvyšuje HDL cholesterol („hodný“ cholesterol). Je také 
dokázáno, že víno pozitivně ovlivňuje hladinu lipidů, krevní glukózu a insulinovou 
resistenci. U moravského červeného vína se tento jev v tak vysoké míře neprokázal 
(Šamánek a Urbanová, 2004). 
Dříve byl velmi rozšířen mýtus o červeném víně, jakožto nejlepším lékem při prevenci 
proti infarktu, avšak později se zjistilo, že tuto vlastnost má víno obecně, dokonce bílé 
víno ve větší míře (Šamánek a Urbanová, 2015). 
Podle nejnovějších vědeckých metod má pravidelná a střídmá konzumace vína také vliv 
na stravovací návyky a zdravý životní styl (Potravinářská komora ČR, 2012). 
Podle výzkumu spotřebitelské preference na trhu tichých vín v ČR s názvem Víno  
a český spotřebitel agentury FOCUS z roku 2012 se prokázalo, že k vínu má pozitivní 
vztah většina populace České republiky ve věku 18 let a více, konkrétně 75 %. Pouze  
25 % víno nepije vůbec. O blahodárném účinku vína na zdraví člověka bylo 
přesvědčeno 67 % z konzumentů a 33 % považovalo víno za zdravý nápoj. Tito 
konzumenti také uvedli, že nejčastěji jim víno pomáhá umocnit prožití slavnostních 
chvil, popovídat si s blízkými lidmi, dostat se do nálady, vychutnat si dobré jídlo, nebo 
navodit atmosféru s protějškem. Tyhle skutečnosti dokazují, že víno má svoji pozici 
v lidských životech, což se dá zajisté hodnotit jako příležitost pro podnik (Focus, 2012). 
Díky těmto skutečnostem, které jsou nesporně pozitivní pro celé odvětví vinařství  
i díky rostoucí životní úrovni a HDP v posledních letech se i nadále dá předpokládat 
rostoucí tendence spotřeby vína, která se od roku 1999 téměř zdvojnásobila.  
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V posledních letech se pohybuje kolem 19 litrů na osobu za rok a do budoucna se dá 
předpokládat její růst (ČSÚ, 2014).  
2.3.2 Legislativní faktory  
Podnikání v ČR se řídí živnostenským zákonem a obchodním zákoníkem. Všechny 
právní subjekty se také musí řídit daňovými zákony a zákoníkem práce. Aby vinařské 
podniky a trh s vínem mohly správně fungovat a byla zajištěna kvalita produktů, které 
se na tomto trhu prodávají, musí kromě těchto zákonů dodržovat také specifické 
zákony, nařízení a vyhlášky pro vinařství. Tuto problematiku upravují tyto 
nejdůležitější právní úpravy: 
– Zákon o vinohradnictví a vinařství č. 321/2004 Sb., 
– Vyhláška provádějící zákon č.323/2004 Sb., 
– Vyhláška stanovující podoblasti obce a tratě č. 254/2010 Sb., 
– Nařízení Rady (ES). 1308/2013 (základní nařízení pro celé zemědělství), 
– Nařízení Komise (ES) č. 606/2009 o enologických postupech, 
– Nařízení Komise (ES) č. 607/2009 o označování vína, 
– Nařízení Komise (ES) č. 436/2009 o registru vinic, hlášeních, původních 
dokladech při přepravě vína a evidenčních knihách (Vinařský fond ČR, 2006). 
Vinařské subjekty jsou také povinné řídit se zákonem č. 355/2003 Sb., o spotřebních 
daních. Plátcem spotřební daně z vína a meziproduktů je osoba, která na území České 
republiky vyrábí pouze tiché víno, a to pokud celkové množství vyrobeného vína za 
kalendářní rok přesáhne 2 000 litrů nebo je takto vyrobené víno vyváženo do jiného 
členského státu pro účely podnikání. Předmětem této daně jsou vína a meziprodukty, 
které obsahují více než 1,2 % objemových alkoholu, nejvýše však 22 %. Dále šumivá 
vína, kterými se rozumí výrobky, které jsou plněny do lahví s hřibovou zátkou pro 
šumivé víno, která je upevněna speciálním úchytným zařízením, nebo které při 
uzavřeném obsahu při 20 C mají přetlak 3 bary nebo více. Tichým vínem se rozumí 
výrobky, které nejsou šumivým vínem a meziprodukty se rozumí výrobky, které nejsou 
ani šumivým vínem, ani tichým vínem a nepodléhají dani z piva. Sazby daně z vína  
a meziproduktů jsou stanoveny následovně: (Generální ředitelství cel, 2009).  
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Tabulka 2: Sazby daně z vína a meziproduktů (Zpracováno podle: Generální ředitelství cel, 2009). 
Typ produktu Sazba daně 
Šumivá vína 2 340 Kč/hl 
Tichá vína 0 Kč/hl 
Meziprodukty 2 340 Kč/hl 
 
V posledních letech se diskutuje o zavedení spotřební daně i na tiché víno, což je velkou 
hrozbou pro všechny vinařské subjekty. Vedlo by to k velkému zdražování tichých vín, 
které by mohlo mít pro některé vinařské podniky i likvidační význam. O tomto tématu 
se nejvíce hovořilo v roce 2012, ale tato problematika je aktuální i nyní a stále je zde 
možnost, že i na tiché víno bude uvalena spotřební daň.  
Ministerstvo zemědělství také jedná o způsobu regulace prodeje sudových vín k boji 
proti prodeji sudových vín z hroznů nepocházejících z České republiky, které jsou často 
vydávány za moravské. Tato vína s cizím původem tvoří většinu objemu prodávaných 
sudových vín a tvoří jeden z největších problémů současného vinařství (Horáček  
a Leinert, 2015). Černý trh s vínem narůstá. Podle studií, vypracovaných pro Svaz 
vinařů České republiky, je zhruba 100 milionů litrů vína ročně nezdaněných. V blízké 
době je pravděpodobné posílení kontrolní činnosti Státní zemědělské a potravinářské 
inspekce, což by mělo pozitivně přispět k solidnějšímu podnikatelskému prostředí 
(Krajský úřad Jihomoravského kraje, 2015). Tuto skutečnost můžeme považovat za 
příležitost pro české a moravské vinařství. 
Vinařství je zaštitováno řadou institucí, které jej podporují, ať už ve finanční podobě, 
nebo v podobě propagace. 
- Vinařský fond ČR – má za úkol podporovat marketing oboru vinařství, rozvoj 
vinařské turistiky a šířit informace veřejnosti o vinohradnictví a vinařství. Tuto 
činnost provádí za pomoci prostředků, které získal z plateb odvodů od výrobců 
vína, dovozců vína a pěstitelů vinic a prostředků získaných jako dlouhodobě 
návratná finanční podpora od státu, 
- Vína z Moravy, vína z Čech – oficiální značka pro prezentaci českého vinařství 
a vinohradnictví, 
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- Ministerstvo zemědělství ČR,                                                       
- Národní vinařské centrum – obecně prospěšná společnost, která má za cíl rozvoj 
vinařství na Jižní Moravě, 
- Svaz vinařů – hájí zájmy pěstitelů hroznů a výrobců vína, 
- Státní zemědělský a intervenční fond – akreditovaná platební agentura  
a zprostředkovatel finanční podpory z EU, 
- Státní zemědělská a potravinářská inspekce – orgán státního dozoru nad 
zdravotní nezávadností, jakostí a řádným označováním potravin, 
- Ústřední kontrolní a zkušební ústav zemědělský – provádí správní řízení  
a vykonává jiné správní činnosti a zkušební úkony, kontrolní a dozorové 
činnosti ve vinohradnictví a dalších oblastech (Vinařský fond ČR, 2006). 
Vinohradnický a vinařský sektor je podporován jednak z národních finančních 
prostředků, jednak prostřednictvím dotací z EU. Vinařské subjekty tedy mohou využít 
z hlediska původu financování následující možnosti: 
 Podpory plynoucí z prostředků České republiky: 
– Národní dotace (Zákon o zemědělství), 
– Podpory z prostředků Vinařského fondu, 
– Podpory poskytované Podpůrným a garančním rolnickým a lesnickým 
fondem, 
 Podpory plynoucí z prostředků Evropské unie: 
– Podpory v rámci společné organizace trhu s vínem, 
– Podpory v rámci SAPS (Single area payment scheme) – jednotné platby 
na plochu, 
 Podpory plynoucí z prostředků EU i ČR: 
– Podpory v rámci Programu rozvoje venkova (Křístková, 2014). 
Za pozitivum můžeme považovat to, že dosud nebyla zavedena spotřební daň na tiché 
víno. Pokud by k této situaci do budoucna skutečně došlo, byla by firma nucena 
uskutečnit určitá opatření, která by se týkala zejména zvýšení prodejní ceny. Hrozbou 
pro všechny poctivé vinaře je i rostoucí pančování moravských vín, které navíc může 
vést i k nedůvěře spotřebitelů v česká vína. Ti by se v budoucnu mohli začít přiklánět 
spíše k nákupu zahraničních vín, než českých a moravských. 
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2.3.3 Ekonomické faktory 
Česká ekonomika se v současné době nachází v poměrně dobrém stavu. První polovina 
roku 2014 znamenala pro naši ekonomiku oživení. V druhé polovině roku jsme se sice 
výraznějšího zrychlení nedočkali, ale do budoucna se recese neočekává. Předpokládá se 
růst ekonomiky tempem přesahujícím 2 % HDP (Investiční web, 2014). Podle tohoto 
vývoje lze předpokládat zvýšení poptávky po normálním a luxusním zboží.  
Deficit státního rozpočtu se od roku 2009, kdy byl dramaticky vysoký, každoročně 
snižuje. Roku 2014 byl deficit o 12 miliard Kč nižší než v roce 2013 a až o 34 miliard 
Kč nižší, než byl plánovaný deficit (Ministerstvo financí ČR, 2013). 
Průměrná roční míra inflace se v roce 2014 pohybovala kolem 0,5 %. Podle prognóz 
České národní banky je další vývoj inflace značně nejistý, ale neměl by přesáhnout 
inflační cíl. Na rok 2015 se odhaduje na 0,7 – 1,7 % (Česká národní banka, 2015). Není 
tedy třeba očekávat výrazný růst cen vstupů a tlaku na mzdy ze strany pracovníků. 
Výše uvedené faktory mají na stanovování ceny vín jistý vliv, avšak v oblasti vinařství 
trh funguje odlišně od ostatních trhů a cena se stanovuje do jisté míry jiným způsobem 
než u ostatních komodit. Cena vína se drží už delší dobu ve stejné cenové hladině a dá 
se to očekávat i do budoucna. Momentálně konkurence v kombinaci s kupní sílou u nás 
nedovoluje zvyšovat ceny vín. Pokud ke zvýšení ceny dojde, je to v důsledku menších 
zásob vín, které jsou následkem nižších úrod zaviněných ať už zimními mrazy, 
krupobitím, škůdci vinné révy nebo plísněmi vinné révy, které jsou jen těžko 
ovlivnitelné. 
2.3.4 Politické faktory 
Politická situace v daném státu může významně ovlivňovat ekonomickou situaci země  
a podmínky pro podnikání i v odvětví vinařství a vinohradnictví, ať už je u nás u moci 
levicová, či pravicová vláda. V současné době je u nás středně dlouhá perioda střídání 
těchto vlád, což přispívá k nečitelnosti prostředí pro vinaře podnikatele, s čímž souvisí 
mnoho změn, které se složitě začleňují do praxe. 
Nyní je u moci vláda, která je tvořena koalicí sedmi politických stran. Tato vláda je 
orientována levicově až středově a je zvolena na 4 roky.  
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Od ledna roku 2014 tato vláda rozhodla o zvýšení minimálních mezd, což může pro 
zaměstnavatele znamenat hrozbu, protože nastane zvýšení nákladů na práci. Zvýšení 
minimální mzdy může způsobit také růst nezaměstnanosti, které lze z pohledu 
zaměstnavatelů brát i jako příležitost k získávání kvalitnější pracovní síly (Hanzelková 
et al., 2013). 
V roce 2017 nastanou další volby, u nichž se dá očekávat, že v dalším volebním období 
bude u moci stejně jako nyní koalice několika stran.  
V případě, že v dalších volbách bude v převaze pravicová orientace, dá se očekávat 
liberálnější přístup k podnikání a zaměstnávání a méně regulace ze strany státu pro 
výrobce a zaměstnavatele. Pokud bude v převaze orientace levicová, nastane pravý 
opak, což může z pohledu firem znamenat hrozbu (Hanzelková et al., 2013). 
2.3.5 Technologické faktory 
Prostředí po roce 1989 nenahrávalo novým technologiím. Mnozí podnikatelé a vinaři 
začínali od nuly a postupně pořizovali dostupné technologie k výrobě vína. Nyní je již 
většina našich vinařství vybavena špičkovou technologií na výrobu vína i obdělávání 
vinic. Ve vinici jsou uplatňovány biodynamické trendy v kombinaci se strojním 
obděláváním, které snižuje náročnost ruční práce a snižuje náklady na výrobu vína.  
V současné době se objevují stále nové technologické trendy. Technologie jsou stále 
modernější, výrazně ulehčují vinařům práci a jsou předpokladem pro 
konkurenceschopnost ve vinařství.  Mezi největší trendy ve vinařství patří například 
rychlé zpracování hroznů bez přístupu kyslíku, moderní lisování na pneumatických 
horizontálních lisech, hlídání teploty při kvašení hroznů, stupně kryomacerace, 
používání bezoxidačního způsobu fermentace u červených vín s následnou  
jablečno-mléčnou fermentací. Výroba vín probíhá v nerezových tancích, kde je 
požadována technologická čistota. Červené víno se školí ve velkoobjemových sudech  
a barikových sudech, které se vozí z Francie. Víno se lahvuje na moderních 
automatických linkách. Důležité je dbát na šetrnost při zpracování hroznů a na čistotu 
ve výrobě. 
Vinohradníkům mohou práci značně ulehčit různé zemědělské stroje, ať už traktory 
s různým pomocným příslušenstvím, jako je sečkovací lišta, předřezávač vinné révy pro 
47 
 
zimní řez, tunelový užínač letorostů apod. Do jisté míry může znamenat značnou úsporu 
peněžních prostředků také koupě kombajnu na sběr hroznů. To se může vyplatit 
zejména kvůli současnému nedostatku kvalitních pracovních sil ve vinobraní, z důvodu 
sezónnosti této práce a nárazovosti. Mnohdy je nutné bezpodmínečně ihned sklidit 
hrozny a pracovní síla je ne vždy plně k dispozici v požadovaném počtu a kvalitě nebo 
není možné sklízet kvůli počasí. Při pořízení kombajnu však vinaři musí počítat 
s poměrně vysokou investicí, protože je nutné pořídit kvalitní stroj, který bude šetrný 
k hroznům a keřům a zachová jejich kvalitu, která je pro výrobu dobrého vína klíčová. 
Avšak tato investice se vrátí v podobě ušetřených nákladů při sběru, které se mohou při 
použití kombajnu až třikrát snížit.  
Možnost pořízení těchto zemědělských strojů je jistou příležitostí pro vinaře. 
V budoucnu se očekávají stále nové technologie a právě ve vinařství je důležité tyto 
technologie následovat. 
Významným technologickým faktorem, který také přispěl k rozvoji podnikání  
a obchodu, je rozvoj internetu. Neustále roste jeho rozšířenost a dostupnost v populaci, 
pomáhá nám usnadňovat komunikaci s dodavateli i se zákazníky, a to zejména díky 
rozvoji sociálních sítí. Internet také v určité míře usnadňuje distribuci drobným 
odběratelům prostřednictvím e-shopu, kteří nemají přístup k produktům v kamenné 
prodejně. 
2.3.6 Ekologické faktory 
Do druhé poloviny 19. století byl v Evropě zlatý věk vinařství. V 60. letech 20. století 
se začaly hojně používat herbicidy, které způsobovaly ztrátu přirozené úrodnosti půdy  
a originality vína a v 70. letech umělá hnojiva, která přispívala k nerovnováze ve výživě 
révy vinné a narušení koloběhu v přírodě. Dalším porušením rovnováhy byly také 
plošné desinfekce umrtvující půdu. V současnosti je celý svět v podstatě závislý na 
chemickém průmyslu, podzemní a povrchové vody jsou znečištěné, objevují se nové 
choroby rostlin a genetické manipulace. Víno ztrácí na originalitě a je více produktem 
technologie než plodem přírody. Proto se usiluje o důraz na posílení projevu viniční 
tratě, tzv. „terroir“, které dbá na přirozený biologický vývoj. Pravý důraz na terroir se  
u nás kladl hlavně v 30. letech 20. století a nyní se usiluje o jeho návrat. Přechodnými 
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etapami návratu k terroir jsou integrovaná produkce a ekologické zemědělství (Vinařská 
akademie, 2008). 
Integrovaná produkce je systém pěstování vinohradů s ohledem na životní prostředí. 
Předpoklady tohoto systému je dodržování limitu ošetření hroznů různými fungicidy, 
pro regulaci určitých nežádoucích složek, například mědi a přípravků proti škůdcům. 
Dalším předpokladem pro návrat k přirozenému vinařství je také ozelenění meziřadí 
vinic nebo střídavé ozelenění meziřadí. Respektování pravidel integrované produkce  
a přirozeného vinařství je v současné době velmi důležité a jeho rostoucí důležitost se 
dá očekávat také do budoucnosti, což můžeme pokládat za příležitost pro vinařství. 
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